













































































































































p.1）のアンケート項目を図 1 に基づいて図式化した（図 2）。 



































図 2 食品の「安全」「安心」の責任先について 
 
p.1）の行ったアンケート結果と図 2 に示した責任先を加え、整理した結果









































表 1 食品の安全と安心の責任の所在先について 
 

























安全 安⼼ 安全 安⼼ 差異
企業 ○ ○ 34.9% 29.8% 5.1%
⾏政 ○ 25.9% 21.2% 4.6%
政治家 ○ 9.8% 9.7% 0.0%
研究者、医療機関 ○ 9.6% 7.9% 1.7%
消費者 ○ 9.9% 14.5% -4.6%
マスコミ ○ 6.9% 10.8% -3.9%


























表 2 日常において食品の安心ができる理由およびできない理由の区分別集計結果 
 
















区分 安⼼できる 安⼼できない 差異
安全施策 56.3% 16.6% 39.7%
情報開⽰ 23.1% 17.5% 5.7%
安全実績 6.0% 16.1% -10.1%
⾏政監視 6.9% 10.3% -3.5%
 その他要因 0.0% 9.8% -9.8%
輸⼊品 3.4% 20.5% -17.1%
全体 2.7% 7.1% -4.4%
その他 1.6% 2.0% -0.4%






























































































表 3 製造及び外食の安全度および安心度スコアとその他の指標との相関係数 
 








が高い相関係数を示した。その次に利用度意思度スコアが 0.92 で、推薦思考スコアが 0.82















安全 安⼼ 安全 安⼼
総合ブランドスコア 0.97 0.97 0.95 0.97
認知度スコア 0.87 0.89 0.58 0.57
利⽤度スコア 0.86 0.87 0.61 0.63
利⽤意思度スコア 0.91 0.92 0.90 0.93
推薦意向スコア 0.90 0.89 0.82 0.83
安全度スコア 0.98 0.98 0.99 0.99
イメージスコア 0.85 0.85 0.69 0.74





















































表 4 製造及び外食の安全度スコアと質問項目との相関係数 
 
出所：日経 BP マーケティング社（2015）のデータを基に筆者が分析した結果。 


















































表 5 製造及び外食の安心度スコアと質問項目との相関係数 
 
出所：日経 BP マーケティング社（2015）のデータを基に筆者が分析した結果。 























































という項目が 2 番目に選ばれていることからも示唆できる。 
また、製造企業は販売店舗に対し、外食企業ほど、影響を及ぼすことができないため、安
全性に関する情報発信が店舗では行っていない。それは、店頭ポスター等の広告が製造企業




表 6 製造および外食企業における消費者の安全に関する情報獲得経路アンケート結果 
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Today, consumers are increasingly requesting companies that handle food to thoroughly 
control food safety. For example, there is institutionalization of HACCP. Companies need to 
not only implement safety measures, but also to communicate safety measures to consumers, 
give a sense of security, gain trust, and enhance the brand image. Therefore, it is meaningful 
to study how to convey safety and security in consumer consciousness. The purpose of this 
research is to analyze and consider based on the questionnaire data of Takahashi (2012) and 
Nikkei BP marketing company (2015), and by consulting the route and method through 
which the company's safety measures are conveyed, the effect It is to clarify the way to 
communicate to consumers.
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Consideration of food safety and secure  
in consumer consciousness
KOBAYASHI, Yosuke
